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ЭКОМАРКИРОВКА В СТРАТЕГИИ МАРКЕТИНГА 
 
Как показывает зарубежный опыт, экология ставится круп- 
нейшими компаниями в качестве одной из главных задач раз- 
вития корпоративной стратегии бизнеса. Сердцевиной такой 
стратегии является экологический маркетинг. В разработке и 
применении эффективной стратегии экомаркетинга важную 
роль играет система экологической маркировки товаров. Для 
товаропроизводителей хорошо информированный потребитель 
и его поведение в области спроса служат стимулом к разработ- 
ке таких товаров, которые наносят меньший вред окружающей 
среде по сравнению с другими товарами, а также к улучшению 
их экологических свойств. Объективная маркировка экологи- 
ческих параметров товаров, таким образом, способствует раз- 
витию   конкуренции   товаров   с   учетом   их   экологических 
свойств. 
Экологический знак выступает в качестве мотива для приня- 
тия  решения  о  покупке  экологически  приемлемых  товаров.  С 
учетом  имеющегося  зарубежного  опыта  можно  выделить  сле- 
дующие цели, стоящие перед экологическим знаком: 1) преду- 
предительный характер охраны окружающей среды; 2) информи- 
рование  и  мотивирование  потребителей  и  производителей;  3) 
создание стимулов для ведения конкурентной борьбы; 4) обеспе- 
чение  надежности  в  рекламе  с  использованием  аргументов  в 
пользу охраны окружающей среды. 
В последнее время в Украине, особенно после введения в дей- 
ствие международных стандартов серии ISO 14000, значительно 
возрос интерес к введению маркировки экологических характе- 
ристик товаров, как на национальном, так и на международном 
уровнях. С учетом имеющейся практики экомаркирования това- 
ров на украинском потребительском рынке можно выделить сле- 
дующие группы экологической маркировки: 
— знаки, отражающие безвредность предметов и устройств 
для экологии в целом или их отдельных свойств; 
— знаки и надписи, призывающие к охране окружающей сре- 
ды, и знаки для обозначения предметов, поддающихся вторичной 





— знаки, отображающие опасность предметов для окружаю- 
щей среды и человека. 
Однако с такой маркировкой украинский потребитель знако- 
мится,  покупая  товары  в  основном  импортного  производства. 
Отечественные товаропроизводители только начинают работу в 
этом направлении. В связи с этим необходимо создать нацио- 
нальную систему экологического маркирования. Участниками ее 
должны стать ведомства, в компетенцию которых входит кон- 
троль за качеством продукции. Координатором этой работы мог- 
ла бы быть Торгово-промышленная палата Украины. 
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ПІДПРИЄМСТВА ГУРТОВОЇ ТОРГІВЛІ — 
ЦЕНТРАЛЬНА ЛАНКА ЛОГІСТИЧНОЇ СИСТЕМИ 
 Зміна економічної системи в Україні, різке падіння купівель- 
ної спроможності значної частини населення держави спричини- 
ло зменшення обсягів виробництва і реалізації товарів. За цих 
умов зростає роль такого виду діяльності, як управління товар- 
ними потоками. 
У логістичному ланцюзі, по якому рухаються товарні ресурси 
від виробника до кінцевого споживача, центральне місце посіда- 
ють підприємства гуртової торгівлі. Це пояснюється, з одного 
боку, тим, що вони є великими замовниками і покупцями проду- 
кції у виробників, а з другого — тим, що вони виступають безпо- 
середніми постачальниками підприємств роздрібної торгівлі. То- 
му  на  підприємства  гуртової  торгівлі  покладаються  достатньо 
відповідальні завдання та функції. Основним завданням є задово- 
лення попиту споживачів з мінімальними витратами. До тради- 
ційних функцій можна віднести: створення товарного асортимен- 
ту; зберігання та складування товарів. 
В сучасних умовах ринку функції підприємств гуртової торгі- 
влі мають бути значно розширені й охоплювати: планування і ко- 
ординацію  роботи  усієї  логістичної  системи;  оперативне  вирі- 
шення  конфліктів  у  системі;  розподіл  ризиків;  транспортно- 
експедиційне обслуговування; проведення експортно-імпортних 
операцій; надання фінансових та інформаційно-консультаційних 
послуг; організацію рекламних заходів; надання додаткових пе- 
